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Introducció
La col·laboració empresarial en activitats d’interès 
general, el patrocini empresarial, es pot considerar 
avui una realitat consolidada a tots els països desenvo-
lupats: moltes empreses de tots els sectors econòmics 
el practiquen, en diverses formes. Gairebé totes les 
entitats culturals, socials, universitàries, científiques, 
esportives, mediambientals, confien en el patrocini 
com una font de finançament, conjuntament amb 
l’autofinançament i les subvencions públiques. Les 
principals institucions públiques supranacionals (Co-
munitat Europea, Consell d’Europa, Unesco) s’han 
preocupat del tema i han recomanat als estats legislar 
en favor del patrocini i el mecenatge. En tots els països 
s’han promulgat lleis específiques per tal d’estimular 
la inversió privada en activitats sense finalitat de lucre. 
Els mitjans de comunicació s’ocupen amb freqüència 
creixent d’aquest tema. Les universitats i altres entitats 
organitzen seminaris i cursos de teoria i pràctica de 
captació de recursos empresarials. S’han creat,  en la 
majoria de països, institucions associatives que aple-
guen les diferents entitats interessades en el tema del 
patrocini, com Admical, a França; Arts & Business, al 
Regne Unit...
Però molta gent es pregunta si aquest comporta-
ment empresarial és filantropia o constitueix, simple-
ment, una forma de publicitat. A la major part de paï-
sos europeus les legislacions nacionals corresponents 
distingeixen aquestes dues figures, considerant que es 
tracta de mecenatge, filantropia, quan no hi ha cap 
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altra contrapartida més que la repercussió positiva que 
aquesta actuació pugui suposar per a la imatge o re-
putació del patrocinador; en cas contrari es considera 
com una actuació de caràcter comercial de l‘empresa. 
El tractament fiscal és molt diferent en un cas o en 
l’altre (deduccions fiscals en el mecenatge; despeses 
com la publicitat deduïbles en el patrocini).
Antecedents
Aquesta forma d’acció social de l’empresa d’avui té 
un antecedent reconegut en el mecenatge de caràc-
ter individual, exercit des de molt antic per persones 
físiques i per entitats que en cada moment posseïen 
el poder econòmic o el polític. Al llarg dels segles, es 
produeixen diferents manifestacions d’aquest suport a 
l’art i la cultura, i també de solidaritat social: la tas-
ca humanitària i d’assistència social de l’Església i els 
ordes religiosos, l’activitat cultural dels escriptoris 
medievals, la sensibilitat de nobles i reis com Pere el 
Cerimoniós o Jaume el Just, l’impuls del Renaixement 
(diu Arnold Hauser1  que abans del Renaixement no 
existia l’art d’oferta, sinó  només sota demanda dels 
mecenes), l’extensió del consum cultural a la burgesia, 
el col·leccionisme i la formació de museus als segles 
XVII i XVIII... es poden considerar formes d’aquest 
mecenatge històric.
El patrocini com a eina de comunicació 
Tot i que hi ha molts exemples aïllats durant la pri-
mera meitat del segle XX, la utilització generalitzada 
del patrocini com un instrument de comunicació em-
presarial, com la publicitat o les relacions públiques 
o el màrqueting directe, arriba a meitats de la dècada 
dels anys 60 als Estats Units i 20 o 25 anys més tard 
a Catalunya.
La demanda de patrocini s’estén progressivament a 
molts àmbits (cultura, universitat, salut, mitjans de 
comunicació, esport, etc.) i creix molt per sobre de 
l’oferta de diners de les empreses. La conseqüència és 
que l’empresa pot triar entre molts projectes i natural-
ment escull els que s’ajusten millor a la seva personali-
tat i estratègia empresarial, amb la conseqüència  que 
la majoria de propostes queden sense patrocinador.
Així doncs,  el patrocini constitueix una font de 
finançament d’entitats i projectes d’interès general i 
sense finalitat de lucre, mentre que per a l’empresa el 
patrocini s’ha d’entendre, doncs, com un instrument 
de comunicació amb els seus públics. El patrocini mo-
dern ja no consisteix a canviar diners per logos, sinó 
en l‘aportació de valor de cada una de les parts (patro-
cinador i patrocinat) a l’altra i a la societat en el seu 
conjunt. 
Responsabilitat social empresarial, RSE
El concepte de responsabilitat social corporativa, o 
millor, responsabilitat social empresarial, es formula 
en base a una  nova personalitat  de l’empresa, que no 
és ja només una entitat econòmica i de mercat, sinó 
també una institució social i humana, en la qual el seu 
comportament social no s’estableix de forma separada 
del comportament econòmic, ni consisteix només en 
un instrument ni en una estratègia, sinó que les dues 
responsabilitats, l’econòmica i la social, es fusionen 
en una nova concepció d’empresa responsable. Con-
vé aclarir que no es tracta de filantropia, sinó  que es 
basa en la convicció que la societat   premiarà aques-
ta empresa responsable socialment amb la seva millor 
consideració en el mercat. 
La Unió Europea defineix la RSE  com: “La inte-
gració voluntària, per part de les empreses, de les 
preocupacions socials i mediambientals en les seves 
operacions comercials i en les relacions amb els inter-
locutors”. Des de les Nacions Unides el Pacte Global 
és igualment una invitació al compromís social de les 
empreses.
Aquest nou paradigma empresarial es pot resumir en 
dues idees-força: per una banda  la consideració que 
l’empresa no es deu només als seus accionistes, sinó 
d’una forma proporcional i harmònica, al conjunt de 
tots els seus grups  d’interès o stakeholders: accionis-
tes, treballadors, col·laboradors, clients, proveïdors, 
mitjans de comunicació, administració pública  i a la 
societat de la qual forma part. En segon lloc l’empresa 
assumeix com a valors fonamentals de la seva perso-
nalitat i gestió actius intangibles com la sostenibilitat 
en tots els aspectes, la transparència, l’ètica o el bon 
govern. Cal deixar clar que es tracta d’un comporta-
ment exercit per l’empresa amb caràcter voluntari, no 
obligat per cap llei ni normativa. 1 Arnold Hauser. Sociología del Arte. Guadarrama. Madrid, 1983.
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Patrocini empresarial i administracions 
públiques
El patrocini empresarial està relacionat amb els pa-
pers que en el món actual corresponen al sector públic 
i a la societat civil, és a dir, amb els models d’estat, 
que són molt diferents als Estats Units, on la cultura i 
la solidaritat són essencialment privades,  o en l’estat 
del benestar europeu, en què aquest últim assumeix la 
major responsabilitat.
Les administracions públiques tenen un rol destacat 
en el patrocini empresarial en diferents aspectes (fig. 2):
• Promulgant lleis i disposicions fiscals que el pro-
mouen i regulen. A Espanya, en vuit anys s’han pro-
mulgat dues lleis relatives als incentius fiscals al mece-
natge:  la Llei 30/1994 i la Llei  49/2002,   tot i que 
molt insuficients encara.
• Creant entitats per impulsar-lo 
i gestionar-lo, com per exemple a 
Catalunya l’Agència de Patrocini i 
Mecenatge de la Generalitat (avui 
en dissolució), o a França Le Conseil 
National du Mécénat o Mission Mé-
cénat.
• Amb freqüència, buscant també 
patrocinadors per als seus projectes 
culturals i socials.
Importància dels mitjans de 
comunicació
Els mitjans de comunicació són tan 
importants en el patrocini empresa-
rial que s’ha dit que sense ells no exis-
tiria, atès que la millora de la imatge 
o la reputació empresarial que cons-
titueix una motivació fonamental 
de l’empresa no seria possible sense 
la participació dels mitjans. Aquesta 
col·laboració, però, no és gens fàcil 
d’aconseguir perquè, molt sovint, els 
mitjans consideren – crec que no és 
així- que es tracta d’una forma de pu-
blicitat de l’empresa. 
El patrocini de la cultura
En tot cas, la realitat avui és que la 
cultura, junt amb la universitat i el 
sector social (a més de l’esport), són 
encara els àmbits en els quals el pa-
trocini assoleix un major nivell i és 
el més tradicional. Moltes empreses 
prefereixen activitats culturals relle-
vants en les seves accions de patrocini 
(així i tot aquests patrocinis són ex-
cepcionals: la majoria de projectes i 
Fig. 2. L’Informatiu, 14 d’abril de 2008
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projecte com a patrocinadors (Fundació Obra Social 
Unnim, Embotits Subirats, Lípidos Santiga, Distiller i 
Talleres Rosal) i com a col·laboradors (Zambon, Ara-
now Packaging Machinery; Bluestar Silicones, Carns 
Felros, La Perpetuenca, Associació d’Amics de San-
tiga, Finanzauto, Can Perico, Cal Rellotger, Granja 
l’Heura, Braseria Llobet i MQuatre arts gràfiques). En 
total aquestes aportacions s’apropen als 200.000 € (el 
20% del pressupost de la 1ª fase d’execució).  
AJUNTAMENT DE
SANTA PERPÈTUA
DE MOGODA
Generalitat de Catalunya
Departament de Cultura
iMitjans de Comunicació
activitats culturals no n’aconsegueixen). El patrocini 
cultural promou una imatge de sensibilitat i de mo-
dernitat de l’empresa, facilita les relacions institucio-
nals, fa que l’empresa guanyi prestigi social, la iden-
tifica amb el territori i li permet accedir a segments 
qualificats de públic objectiu.  
Programa “Recuperem Santiga”.
Pressupost i finançament. Amb la partici-
pació de tots.
El pressupost de la primera fase del projecte era de 
l’ordre d’un milió d’euros. 
Per al finançament d’aquesta actuació es comptava 
amb aportacions institucionals tant de la Generalitat 
de Catalunya com de l’Ajuntament de Santa Perpètua 
de Mogoda que aportaren un total de 500.000 € i la 
col·laboració del Bisbat de Terrassa (fig. 3, 4, 5, 6).
Per completar el pressupost d’aquesta restauració, 
l’Ajuntament de Santa Perpètua de Mogoda, amb la 
col·laboració tècnica de l’Agència de Patrocini i Me-
cenatge de la Generalitat de Catalunya, van sol·licitar 
també la participació com a patrocinadors d’un con-
junt d’empreses de diferents sectors d’activitat que 
volguessin fer seu el projecte. 
Efectivament, com la gran majoria d’edificis monu-
mentals, l’església de Santiga necessitava i desitjava la 
col·laboració també del món empresarial i de la so-
cietat civil del nostre país perquè, juntament amb les 
institucions, que fessin possible dur a terme la seva 
restauració, llegant a les futures generacions una obra 
cabdal del patrimoni arquitectònic, històric i cultural 
de Catalunya.   
Les empreses es manifestaren cada cop més disposa-
des a col·laborar en actuacions d’interès general, sense 
finalitat de lucre com una expressió de la seva respon-
sabilitat social envers la societat i el seu entorn. Poques 
actuacions poden tenir a Santa Perpètua de Mogoda 
un caràcter tan emblemàtic com aquesta.
Patrocinadors i col·laboradors
Malgrat les dificultats actuals en la recerca 
d’empreses patrocinadores, derivades de la situació 
econòmica, cada vegada més difícil per la qual travessa 
no només l’Estat espanyol sinó tot Europa, diverses 
empreses de diferents sectors han participat en aquest 
Unió Europea
Fons Europeo
de Desenvolupament
Regional
“Una manera de fer Europa”
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Motivacions per als patrocinadors 
Crec que les motivacions més importants per al pa-
trocini d’aquesta actuació són (fig 7):
• Prendre part junt amb les institucions participants 
en un projecte de conservació d’un dels elements més 
importants i emblemàtics de Santa Perpètua de Mo-
goda.
• Possibilitar que l’ermita romànica del conjunt 
parroquial esdevingui un element patrimonial per a 
la població, que permeti la 
seva utilització per a esdeve-
niments culturals i socials. 
• Convertir l’ermita romà-
nica en un símbol integra-
dor per a tots els habitants 
de Santa Perpètua, tant per 
als d’antigues arrels com per 
als neòfits.
• Demostrar la sensibilitat 
de les empreses patrocinado-
res en el marc de la respon-
sabilitat social corporativa, 
vers el patrimoni del muni-
cipi que les acull.
• Aconseguir una valorit-
zació positiva de la imatge 
pública de les empreses amb 
una àmplia notorietat i visi-
bilitat.
• Guanyar l’estimació i 
l’agraïment dels ciutadans 
de tot Catalunya i molt es-
pecialment dels de Santa 
Perpètua de Mogoda.
• Totes les institucions 
públiques (Generalitat de 
Catalunya, Ajuntament de 
Santa Perpètua de Mogoda, 
Diputació de Barcelona, 
Consell Comarcal, Esglé-
sia) valoraran positivament 
aquest patrocini i aquesta 
col·laboració empresarial.
Contrapartides
Les principals contrapartides per als patrocinadors i 
col·laboradors del projecte van ser:
• Acte institucional de Signatura
Signatura del conveni de patrocini, entre l’alcalde de 
Santa Perpètua de Mogoda i el president de l’empresa, 
sota la presidència de les autoritats autonòmiques, muni-
cipals i eclesiàstiques. Aquest acte va ser notificat als mit-
jans de comunicació per tal d’explicar la importància i la 
naturalesa d’aquest patrocini o d’aquesta col·laboració.
Fig. 7. L’Informatiu, 7 de novembre de 2008
L’Ordit nº 4 - any 2011 - pàg. 95 Monogràfic
• Presència en els suports de comunicació i difusió
La menció “amb el patrocini de...” o una d’equivalent, figurarà en tot el ma-
terial publicitari, de promoció i difusió que es faci sobre el projecte, la seva res-
tauració i posteriors exposicions: fullets, cartells, comunicacions, publicacions, 
prospectes, banderoles, etc. 
A més, el nom del patroci-
nador apareixerà de manera 
destacada a la memòria que 
es preveu publicar en aca-
bar l’obra i al butlletí amb 
l’explicació exhaustiva de 
les obres de restauració.
• Plafó
Igualment, mentre durin 
les obres de restauració es 
col·locarà un plafó (o lona) 
informant de la participa-
ció del patrocinador, junta-
ment amb les entitats parti-
cipants, fet que constituirà 
un element de publicitat 
estàtica de gran impacte per 
als visitants, turistes, veïns, 
etc (fig 10, 11). 
• Placa honorífica
En acabar la restauració es 
descobrirà una placa, ubi-
cada a la mateixa església, 
com a testimoni permanent 
d’aquesta restauració i pa-
trocini on figuraran tots els 
patrocinadors. Amb aquest 
motiu es celebrarà un acte 
formal amb les autoritats 
polítiques, culturals i ecle-
siàstiques del municipi. 
• Reforçament de la 
imatge
Les empreses patrocina-
dores podran utilitzar el 
suport atorgat a aquesta 
actuació per reforçar la seva 
imatge a totes les campan-
yes de publicitat que portin 
a terme.
• Actes, concerts, inaugu-
racions
Els patrocinadors seran 
Fig. 8. Patrocinadors
Fot. 9. Celebració de les Jornades Europees de Patrimoni 2010, a Santiga, amb els 
patrocinadors i col·laboradors. Autor: Rosa Parés Garcia.
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convidats d’honor a tots els actes, les activitats i els 
esdeveniments de Santiga, cosa que els permetrà un 
contacte permanent amb les autoritats municipals i 
altres patrocinadors, així com amb el públic assistent 
(fot. 9).
• Disposició d’espais
Així mateix, les empreses patrocinadores podran uti-
litzar algun espai apropiat del conjunt, en condicions 
especials, per a realitzar activitats del seu interès, en la 
forma que per acord de les parts s’estableixi.
• Comissió d’assessorament.
Les empreses patrocinadores s’integraran en un co-
mitè d’assessorament i seguiment de les activitats de 
Santiga, especialment pel que fa a la comunicació i 
difusió del monument. 
• Desgravacions fiscals
En ser l’Ajuntament de Santa Perpètua de Mogo-
da el beneficiari de les aportacions, les empreses pa-
trocinadores podran aplicar les desgravacions fiscals a 
les seves aportacions segons la legislació vigent (Llei 
49/2002, de 23 de desembre, de règim fiscal de les 
entitats sense finalitats lucratives i dels incentius fiscals 
al mecenatge).
Fot. 10. Restauració de l’església de Santiga (1a fase)
Fot. 11. Obres de restauració 2011.
Autor: Jaume Vinyals Rovira
Fot. 12. Actuació de l’Escola Municipal de Música 
i Dansa durant l’acte de Santa Prisca 2009. Autor: 
Jaume Vinyals Rovira
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